






































































































































































































































































































製品 サービス スタッフ チャネル イメージ
①形態 ①注文の容易さ ①コソピタンス ①カバレヅジ ①シンボル
②特徴 ②配達 ②礼儀正しさ ②専門技術や専門知 ②メディア
③性能 ③取りつけ ③安心感 識 ③雰囲気
④適合性 ④顧客トレーニソグ ④信頼性 ③パフォーマンス ④イベント
⑤耐久性 ⑤顧客コンサルティ ⑤迅速な対応
⑥信頼性 ソグ ⑥コミュニケーション
⑦修理可能性 ⑥メンテナンスと修
⑧スタイル 理
⑨デザイソ ⑦多様なサービス
出所：Kotler，　P．，　Marketing　Management：AFrameworle　for　Marketing　Management，1・t　ed．，　Prentice－Hall，
　　2001．（フィリップ・コトラー著，恩蔵直人監修，月谷真紀訳『コトラーのマーケティソグ・マネジメ
　　ソト基本編』，ピアソン・エデュケーション，2002年，p．218。）をもとに筆者作成。
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維持・強化する役割がある。今日の消費社会の進展において，差別化の戦略的重点は，製品それ自
体の「実質的傾向」から，サービスやスタッフ，チャネル，イメージなどの製品以外の差別化手段
による「観念的傾向」へと比重を高めていく傾向にある。
　2．広義の製品差別化と狭義の製品差別化のマーケティンゲ戦略的特質
　マーケティング戦略における製品差別化の捉え方は，製品差別化の経済学的特質に依存し，経済
学とマーケティング戦略での捉え方が，重複しながら概念形成に影響を与えてきた。製品差別化の
概念の端緒といわれるShaw（1912）は，「製品差別化とは，競争よりもより正確に人々のウォン
ッを満たすことである。その結果が，生産者の製品のための“需要の増強”と既存の在庫商品より
もより高価格水準を実現する可能性を得られるのである」31）と指摘し，経済学的・社会学的な市場
区分の認識とこれらの市場に対するマーケティング問題の異質性の重要性を主張した。
　これに対して，製品差別化と市場細分化を代替的関係として位置づけたSmith（1956）は，「製
品差別化とは，戦略的視点から製品と競争業老の製品との間の相違を広告し，販売促進することに
より，製品の需要をコントロールするための手段の確保である。基本的には，売手が市場ポジショ
ソの確保や価格競争に対し，自己の企業を守りたい結果として生じたものである」32）と指摘する。
　また，機能主義（functionalism）的アプローチを展開したAlderson（1957）は，経済学におけ
るChamberlinの独占的競争の理論やClarkの差別的優位性の諸概念を導入し，　Clarkの差別的優
位性に依拠した生態学的な競争行動分析の中で製品差別化の問題を位置づける33）。
　Alderson（1957）は，「製品差別化は，様々な形態をとってあらわれる。製品差別化は，　i襲品老
れ自体のある特性，すなわち，特許をとった特徴，商標，商号，包装や容器の特色，品質・デザイ
ン・色・スタイルの独自性に基づくかもしれない。また，製品差別化は，その阪売をとめまく諸条
件に関しても存在しうる。この例として，売手の立地の便宜性，売手の名声やのれん，売手の提供
する用役，顧客を売手にひきつける他の要素が挙げられる。製品差別化は広義た餌萩すれば，ある
1人の売手のみがその製品名と実体をもつ製品を提供するという意味での供給への支配を表現す
る。他の売手と異なった製品を提供する売手は，猛占的地位を占める。特定の立地に位置する売手
は，地理的立地がある顧客と売手とを結びつけていることから，“空間的独占”とも呼称される」34）
と指摘する（傍点筆者）。すなわち，Aldersonは，広義の製品差別化の観点から「非価格競争要因
（nonprice　competition　factor）」35）として捉えていたといえる。
　これに対して，経済学を基礎に体系化を試みたGrether（1958）は，　Chamberlinの独占的競争
の理論における製品差別化の概念を応用し，製品差別化の拡張要素として，（1）基本的製品差別化
（basic　product　differentiation），（2）企業差別化（enterprise　differentiation），（3）外縁的製品差別化
（external　product　differentiation）に分類する36）。　Grether（1958）は，製品それ自体の特徴をさす
（1）基本的製品差別化，製品の販売を取り巻く諸条件をさす（2）企業差別化，福引類や他の製品の無料
贈呈，景品，“報償”，賞金，コソテスト，クーポソ，トレーディソグ・スタンプ，特別な恩典など
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図表4　製品差別化手段の分類
同　　　質 同質に近いもの　　　　異質に近いもの 異　　　質
????????サービス
ｧ　　　地
謌??叙
ｼ　　　声
ﾌ　れ　ん
プ　　ラ　　ソ　　ド
gレード・マーク
pッケージング
堰@　　　ベ　　　　ル
素　　　材
i　　　質
ｫ能（機械）
ﾁ　　　許
Xタイル
fザイン
広告，イメージ・ビルディング
心理的製品差別化（表面的）　　　　　　　　　　実質的製品差別化
その効果　　　　←製品差別化から受ける利益の割合は少ない
出所：徳永豊稿「製品差別化の諸様態」，清水晶・三上富三郎・北島忠男編『現代の流通論一2つのマーケテ
　　ィングー』，同文舘，1968年，p．173。
の製品以外の差別化手段をさす（3）外縁的製品差別化を付加する37）。
　この他にも多種多様な観点から，製品差別化が検討されている38）。図表4に示したように，徳
永（1968）は，「同質的性格」の製品差別化方式をさすサービスや立地，取引条件，名声，d）表ん
の確立による一連のイメージ，「異質的性格」の製品差別化方式をさす素材や品質，性能（機能），
特許，スタイル，デザイン，両者の中間に位置する製品差別化方式をさすブランドやトレード・マ
ーク，パッケージング，ラベルに分類し，同質的性格と異質的性格を持つ製品では，ブランドやト
レード・マーク，パッケージングを有力な製品差別化手段として挙げている（傍点原著）39）。
　そして，徳永（1968）は，製品属性のイノベーションとそれを助長する手段の観点から製品差
別化を理解する必要性から，（1）製品の属性に関するもの（材料や製品デザイン，特異性，性能，機
能，品質，スタイル），（2）製品の属性を助長せしめるもの（ブランドや包装・容器，ラベル，広告
一製品の属性を助長するとともにそれらを伝達するための手段一）とに大別する40）。
　さらに，徳永（1990）は，市場細分化の製品差別化的性格について，「市場細分化に基盤を置く
製品開発が行われようとも，市場細分化は，特定の企業のみの占有物ではない。あるいは，後発メ
ーカーが，“同一市場”を標的として市場参入を試みることは，“競争戦略行動”においては，普通
の姿である。市場細分化に基づいて開発した製品であっても，“製品差別化”は当然行わなければ
ならないし，市場細分化の中に既に“製品差別化”的性格があることも事実である」41）と指摘する。
　これに対して，光澤（1968）は，製品差別化の特徴づけの手段の観点から，（1）製品の本来的な
品質に関するもの，（2）製品の形状・や外粧に関するものに大別する42）。光澤（1968）は，「Grether
やKruseは，広告やその他の販売努力をも製品差別化の要素として採り上げているが，これは，
Chamberlin以後の論者に広く一般的にみられる傾向である。しかし，製品差別化概念をこのよう
に拡張することは，逆にそれが持つ内容を不明確にならしめる。広告その他の販売努力を製品差別
化の範囲から除外し，製品差別化を製品それ自体の差別化として扱うべきである」43）と主張し，広
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義に拡張した製品差別化とマーケティソグ戦略との概念問範閥の境界線が，多義性・複雑性を帯び
ることを問題点として指摘する。
　また，猿渡（1999）は，製品それ自体による差別化をさす「狭義」の製品差別化と製品以外の
差別化手段までをも含めた「広義」の製品差別化に大別し，広義の製品差別化の次元までを包括し
て製品差別化を捉えることは，「非価格競争要因」との類似を意味することを指摘する44）。図表5
に示したように，猿渡（1999）は，狭義の製品差別化としての（1）実質的差別化と（2）表面的差別化，
（3）心理的差別化，広義の製品差別化としての（1）実質的差別化と（2）表面的差別化，（3）心理的差別化，
（4）外縁的差別化，（5）企業差別化に大別する45）。
　これに対して，西村（2002）は，製品差別化を「マクロ・レベル」と「ミクロ・レベル」の観
点から捉え，前者を経済学，特に産業組織論における製品差別化，後者をマーケティング戦略にお
けるプロモーション戦略と製品戦略のための製品差別化であると指摘する46）。西村（2002）は，
?（?????）? ? ???
（??????）?????
???
???
図表5　製品差別化手段の分類
実質的差別化 品質，性能，機能
表面的差別化 カラー，デザイン，スタイル
心理的差別化 広告物，ブランド，ラベル，マーク，ネーミング，包装，≠
外縁的差別化 賞金，景品，くじ，クーポン，スタンプ，サンプル
企業差別化 立地，建物，評判，冠イベント企業メセナ，従業老態度，謌ｵ販売業者
出所：猿渡敏公著『マーケティング論の基礎』，中央経済社，1999年，p．138。
図表6　卜一タル・プロダクト・コンセプト
製品の付随機能
製品の形態
製品の核
出所：Kotler，　P．　and　G．　Armstrong，　Marketing：、4　n　lntroduction，　Prentice－Hall，1987，　p．235．
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「製品差別化の範囲を拡大するのが，ミクロ・レベルのプロモーション戦略と製品戦略によるもの
である。Chamberlinのマーケティング論への貢献は，独占的競争における差別化された諸要素を
非価格変数として利用する重要な理論的基礎を提供する」47）と主張する（傍点筆老）。
　また，菊池（2006）は，製品差別化について，Alderson（1957）の定義を広義の製品差別化，
徳永（1968）の定義を狭義の製品差別化に大別して捉えている48）。図表6に示したように，菊池
（2006）は，Kotler＝Armstrong（1987）の「トータル・プロダクト・コンセプト」の概念を引用
しながら，「製品あ形態のレベルまでは，狭義ゐ簸品差SiJILの範疇に入るものといえるが，製品あ
待薩機能レベルは，広義あ鍍品差励花の範疇に入るものと捉えることができる」49）と指摘する（傍
点筆者）。このように，製品差別化は，広義と狭義の観点から捉えることができ，広義の製品差別
化とは，差別化，すなわち，非価格競争要因と類似するといえる。
　3．市場等高線と市場細分化および異質市場のマーケティング戦略的特質
　市場細分化の概念の萌芽は，Shaw（1916）の市場階層分析における「市場等高線（market・con－
tour）」の概念に，その源流がみられることを特筆できる。　Shaw（1916）は，「そのような分析の
中でより重要なことは，市場等高線と呼ばれるものを認識することである。市場等高線は，決して
平坦な平地ではない。市場等高線は，さまざまな経済的階層や社会階層から構成される」50）と指摘
する。このように，Shaw（1916）は，「等高線」という地理学の概念を市場階層分析に応用し，消
費者市場を異質的なニーズを持つ消費者グループから構成されると捉えた。
　これに対して，市場細分化の重要性を最初に提唱したSmith（1956）は，「市場細分化とは，異
質市場（多様な需要により特徴づけられた市場）を価値のある市場セグメソト間の異なる製品選好
に応じて，多数のより小さな同質市場とみなすという観点から成り立つ。それは，異なるウォンツ
のより正確な充足のために，消費老あるいは使用者の欲望に起因する」51）と指摘する。
　また，Alderson（1965）は，消費者市場を（1）同質市場（homogeneous　market），（2）完全異質市
場（perfectly　heterogeneous　market），（3）異質市場（heterogeneous　market）に大別したが52），市
場細分化の問題を検討する上で重要となるのが，Chalnberlin（1962）の「異質市場論」の中で指
摘された（3）異質市場の概念である。Alderson（1965）は，伝統的な経済学における「完全競争
（perfect　competition）」の前提とする価格のみを調整メカニズムとした同質市場の捉え方ではな
く，現実の動態的な消費者市場では，多種多様な需要，すなわち，消費老の異質性を前提とする異
質市場の存在の重要性を指摘した。
　そして，Alderson（1965）が，「市場細分化とは，全体としては異質なある消費財の領域から，
相対的に同質な需要を持った顧客集団を選び出し，その選び出しによって生産ゐ経済性を実現する
政策である」53）と主張するように，市場細分化では，「規模の経済性」の構築・獲得を戦略的課題
として捉えている（傍点筆者）。
　これに対して，澤内（2002）は，「市場細分化とは，市場を何らかの基準でいくつかに分割する
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ことである。これらの分割された市場を，市場セグメントと呼ぶ。したがって，市場セグメソト内
はある程度の同質性を持つ一方で，セグメント間は基本的には異質である」54）と指摘する。澤内
（2002）は，マーケティング戦略の中核的理論としての市場細分化の意義として，①消費者志向と
いうマーケティング・コンセプトの実践，②当該企業の差別的優位性を発揮するための競争空間の
明示化を指摘し55），市場細分化に差別的優位性を内包して捉えている。
　このような市場細分化の概念の一般的定義について，田中と古川（1992）は，「市場細分化とは，
市場を構成する消費者は，本来，異質であるという認識の下に，消費者全体をなんらかの意味で同
質的な消費者グループ，すなわち，Ctセグメント（segment）”に分割することである」56）と概略的
に定義する。
V．おわりに
　本稿では，経済学と産業組織論およびマーケティング戦略を分析視座として，製品差別化と市場
細分化の諸概念の特質や同義語の相互関係，製品差別化の分類基準を考察の焦点に再整理し，消費
財に対する製品差別化と市場細分化の補完的性質の問題を学説史的に展望しながら検討してきた。
これらの主な特質として，以下の3点が挙げられる。
　第一に，ポストモダソ・マーケティングでは，二者択一的な「どちらか一方（either／or）」の発
想であるモダン・マーケティソグの効率性の在り方を否定し，モダン・マーケティソグが前提とす
る伝統的な二分法の境界線を曖昧なものにする。すなわち，製品差別化と市場細分化を対立・矛盾
する概念として捉える考え方は，代替的アプローチをさし，両者を両義性のある境界線の曖昧な概
念として捉える考え方は，補完的アプローチをさす。
　第二に，生産物の分化と差別的優位性の諸概念の経済学的特質として，Chamberlinの独占的競
争の理論の定式化は，伝統的な競争理論から独占と競争という二老択一的概念を合成物として融合
し，実際の市場経済の中での競争へと動態的な競争理論に置き換える必要性を提示した。それゆ
え，製品差別化の概念形成への影響において，経済学や産業組織論およびマーケティソグ戦略の研
究領域の中で，多くの研究者達の関心を惹きつけるに至ったのである。
　第三に，差別化と広義の製品差別化および狭義の製品差別化の諸概念のマーケティング戦略的特
質として，経済学におけるClarkやChamberlinを代表とする製品差別化の概念規定の援用・応用
が，一般的に広く見受けられる傾向にある。マーケティング戦略では，差別化と広義の製品差別化
および狭義の製品差別化に大別することができ，差別化，すなわち，広義の製品差別化は，非価格
競争要因の捉え方と類似するものである。
　次に，これらの論議の問題点として，以下の4点が挙げられる。第一に，Kim＝Mauborgne
（2001）が，「バリューイノベーショソを追求した企業の戦略的目標は，疵存4）蜜境4）中七畿争1と
勝らととそほなぐ，’畿争ふら誰れそ全ミ薪しい車麸した価宿を築ぎ，’畿合他社あ職べ・を無意味なも
ゐ1としようと妾るところにある。疵存ゐ希場そ畿争を縁ら広ゆるととを趨越し，°壽要サォF・を広げ
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ることに専念したのである」57）と指摘するように，消費者志向もしくは顧客志向のマーケティソグ
・コンセプトや市場志向，市場駆動型の諸概念との関連から検討する必要性がある（傍点筆者）。
　第二に，自社の経営資源を考慮して，競合企業の手薄な市場や製品分野に経営資源を集中して攻
勢することも戦略の一つであり，また，競合企業が圧倒的に優勢な局面では，直接競争を避け，防
御に徹することも戦略の代替案であるといえる。そのため，企業は競争への執着心や既存顧客や既
存の組織能力に対する依存心を捨て，「リポジショニング（repositioning）」による再定義から戦略
の焦点を移行し，自社の標的市場と製品の境界線を超越していくことが重要となる。
　第三に，大友（2001）が「製品コンセプトは，マーケティソグ戦略の中核的位置付けにあるの
であり，これを中心にミックス戦略の細部が検討されていかなければならない。この製品コソセプ
トが一貫して整合的体系的に市場に浸透していくことが重要となる」58）と指摘するように，非価格
競争要因をさす広義の製品差別化では，「シングルベネフィット・ポジショニソグ」戦略やマーケ
ティング・ミヅクスの全ての要素と顧客との接触点でのポジショニングの効果的伝達を検討する必
要性がある。
　第四に，広義の製品差別化にみられるように，製品差別化は，広範囲な内容を包括する概念であ
るため，消費者の「知覚（perception）」とも関連性があるといえる。それゆえ，プロモーション
戦略による製品の「便益の束（bundle　of　benefits）」の可視化の作業は，消費者の心理的要因に対
する戦略的課題となる。
　最後に，今後の検討課題として，以下の3点が挙げられる。第一に，消費者に対してコミュニ
ケーショソを行う場所としての役割を果たすプロモーション戦略が，製品差別化の範囲を強化・拡
張するため，消費者の「知覚マップ（製品ポジショニング・マップ）」やCI（corporate　identity）
もしくはCC（corporate　communication）の企業のイメージ・ポジショニングとの関連性を検討す
る必要性がある。
　第二に，本稿では，消費財に対する製品差別化と市場細分化の問題を中心に扱ってきたが，生産
財（industrial　goods）59）に対する消費財の製品差別化と市場細分化の概念の適用可能性とその戦略
的課題の固有性を検討する必要性がある。
　第三に，今日の「日本の高齢社会（aged　society）」60）の進展から，サービス・マーケティソグ
（service　marketing）における「サービスの差別化」や「スタッフの差別化」の問題についても検
討する必要性がある。
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35）Alderson（1957）は，「非価格競争要因」を「製品競争」と呼称することの有効性を主張する。　Alderson
　（1957）は，「製品競争の脈絡において製品差別化が競争の本質とみなされる場合，広告の機能は，（1）利用
　可能な製品とその相対的価格に関する知識の一般的伝播を高める手段，（2）販売の代替的方法として必要な
　セールスマソ，卸売商小売商を減少させる程度に応じて費用を削減する手段という2つの機能を果たす」
　と指摘する。［オルダースソ，石原・風呂・光澤・田村，前掲書（注33），pp．133－136。］
36）光澤，前掲論文（注10），p．　88。
37）同上論文，p．88。
38）徳永（1968）は，（1）製品の性格による製品差別化の様相の差異，（2）製品ライフ・サイクルによる製品差別
　化の様態の差異，（3）企業間競争という次元からの製品差別化の問題，（4）市場細分化の製品差別化的性格，
　（5）製品差別化に対する影響要因と消費者に対する製品差別化の伝達という観点から，製品差別化の諸様相
　を指摘する。［徳永豊稿「製品差別化の諸様態」，清水晶・三上富三郎・北島忠男編『現代の流通論一2つの
　マーケティソグー』，同文舘，1968年，p．172。］
39）同上書，pp，173－174。
40）徳永豊稿「製品戦略と製品開発」，徳永豊・森博隆・井上崇通編著『改訂版例解マーケティングの管理と診
　断』，同友館，1990年，p．176。
4エ）同上書，pp．169－170。
42）原典は，Grether，　E．　T．，‘‘External　Product　and　Enterprise　Differentiation　and　Consumer　Behavior，”　in　A．　L．
　Seelye，　ed．，Marleeting　in　Transition，1958，　p．182．
　　但し，本稿では，Grether（1958）の製品差別化の概念を以下の文献から引用している。［光澤，前掲論文
　（注10），p．100。］
43）同上論文，pp．88－89。
44）猿渡，前掲書（注6），pp．137－138。
45）同上書，p，138。
46）西村，前掲書（注21），p．104。
47＞同上書，p．106。
48）菊池一夫稿「製品戦略」，竹内慶司編著『マネジメント基本全集3・市場創造（マーケティング）一顧客満足
　とリレーショソシップー』，学文社，2006年，p．98。
49）同上書，P．99。
50）Shaw，　A．　W．，　An　Approαch　to、Business　Problems，　Harvard　University　Press，1916，　p．　223．
51）Smith，　op．　cit．，　P．6．
52）Alderson，（op．　cit．，　pp．　25－32．（オルダL－一一スソ，田村・堀田・小島・池尾，前掲書（注33），　pp．31－38。）
53）Ibid，　p．186．（同上書，　p．223。）
54）澤内隆志稿「マーケティング戦略」，澤内隆志編著『マーケティングの原理■コソセプトとセンス』，中央
　経済社，2002年，pp．26－27。
55）同上書，p．26。
56）田中克明・古川勇吉稿「マーケット・セグメンテーション」，大澤豊編『マーケティソグと消費者行動〈現
　代経営学（8）〉』，有斐閣，1992年，p．111。
57）キム，モボルニュ，前掲書（注4），p．115。
58）大友純稿「マーケティング・コミュニケーションの戦略課題とその本質一プロモーション戦略の求心的要
　因を求めて一」，『明大商学論叢』，第83巻第1号，明治大学商学研究所，2001年，p．228。
59）商品は使用目的により，「消費財」と「生産財」とに分類できる。消費財は，消費者自身の生活を充足させ
　るための使用目的として購入されるものであるのに対して，生産財は，最終消費者が使用するための財を
　作り出す目的で購入されるものである。なお，同一種類の生産財でも，使用される目的により消費財にな
　る場合や生産財になる場合もみられるが，この区別は，財の性質によるものではなく，使用目的に対応す
　るものである。［金子・中西・西村，前掲書（注1），p．190。］
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60）人口の高齢化現象を示す指標の一つが，全人口に対する65歳以上の「老年人口比率」である。7％以上の65
　歳以上の老年人口比率を持つ社会は，「高齢化社会（aging　society）」と呼称される。また，15歳以上64歳
　以下の生産年齢人口に対する老年人口の割合である老年人口指数が，12％以上の社会を「高齢社会」と呼
　称する。［濱嶋朗・竹内郁郎・石川晃弘編『社会学小辞典〔新版〕』，有斐閣，1997年，pp．182－183。］
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